Факторы, влияющие на занятие шопингом  населения российского мегаполиса by Грунт, Елена Викторовна
СОЦИАЛЬНАЯ ФИЛОСОФИЯ И СОЦИОЛОГИЯ
уДК 316.728 + 316.752	 Е.	В.	Грунт	
ФАКТОРы,	ВЛИЯЮЩИЕ	НА	ЗАНЯТИЕ	ШОПИНГОМ	НАСЕЛЕНИЯ	
РОССИЙСКОГО	МЕГАПОЛИСА
в статье дается теоретический анализ понятия «шопинг», рассматривается его содер-
жание, выявляются факторы, влияющие на занятие шопингом населения мегаполиса. 
автор делает вывод о том, что шопинг активно входит в российскую действительность, 
становится не только формой потребительского поведения населения мегаполиса, но 
и способом проведения досуга, своеобразным стилем жизни. в статье говорится о со-
циальных последствиях занятия населения шопингом для российского мегаполиса. 
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Процессы урбанизации и индустриализации, развитие массового произ-
водства, рост уровня и качества благосостояния населения сделали возможным 
появление массовых рынков, что привело к изменению процесса покупки: про-
изошла модификация простого приобретения товаров в шопинг. 
в россии шопинг появился относительно недавно. в советское время данный 
феномен практически отсутствовал. в ссср повсеместно наблюдались товарный 
дефицит, ограничение выбора товаров и услуг. советским гражданам приходилось 
стоять в длинных очередях за предметами потребления.
Переход к рыночной экономике, который произошел в 90-е гг. XX в., способ-
ствовал появлению новых товаров и услуг, развитию инфраструктуры розничной 
торговли и, следовательно, развитию шопинга, которое происходило скачкообраз-
но. сегодня шопинг становится не только походом в магазин с целью покупки 
вещи, но и своеобразным стилем жизни, способом проведения досуга современного 
российского горожанина. По времени проведения досуга россиянами он уступает 
только просмотру телевизора [8, 12].
с каждым годом в мегаполисах увеличивается количество торговых площадей. 
Так, в Екатеринбурге количество жилых площадей в пересчете на одного жителя 
составляет около 20 квадратных метров, в то время как торговых — более 80. 
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К тому же пространство последних — дизайн, комфорт — зачастую превосходит 
качество организации домашнего пространства для многих горожан. все это 
и делает шопинг столь притягательным для населения мегаполиса. Как отмечает 
Ш. зукин, «шопинг теперь определяет, кем мы, как индивиды, являемся и чем, 
как общество, хотим быть» [12, 14]. 
Тем не менее тема шопинга является относительно мало разработанной в оте-
чественной социологии. Только в 90-е гг. XX в. стали появляться научные работы, 
в которых анализировалась проблема шопинга. Чаще всего это были маркетин-
говые исследования, которые, как правило, носили прикладной характер. в этих 
работах в основном изучалась и изучается сегодня проблема шопинг-зависимости, 
т. е. «навязчивое влечение делать необдуманные покупки, которое приравнивают 
к заболеванию» [10, 36–38]. все это говорит об актуальности данной темы иссле-
дования в социологии. Что заставляет заниматься население современного рос-
сийского мегаполиса шопингом? Этому вопросу посвящено наше исследование.
Исследование было проведено в Екатеринбурге в ноябре — декабре 2013 г. 
Методами сбора первичной информации выступали анкетный опрос и глубинное 
интервью. Было опрошено 550 человек в возрасте от 18 лет и старше, занима-
ющихся шопингом. в исследовании использована стихийная выборка. Также 
было проведено 15 глубинных интервью с жителями Екатеринбурга, активно 
занимающимися шопингом. 
в современной научной литературе достаточно сложно определиться с поня-
тием «шопинг». Так, исследователь р. Боулби различает два вида шопинга [11, 93]. 
Первый вид — doing shopping, т. е. процесс совершения покупок, когда люди при 
необходимости приобретения какой-либо вещи посещают магазины. второй — 
going shopping, т. е. как прогулка по магазину без конкретной цели; в этом случае 
шопинг понимается как способ проведения досуга и источник удовольствия, вид 
общения и игры. Таким образом, во втором случае шопинг реализует свою гедо-
нистическую, досуговую и игровую функции.
стоит отметить, что на западе проводились исследования, в которых шопинг 
чаще всего рассматривается как один из видов потребительского поведения 
и предпринимается попытка создания типологии потребителей, но с учетом 
специфики западных обществ [3, 52–67]; в современной россии имеются иссле-
дования, рассматривающие шопинг как вид потребительского поведения людей 
при выборе одежды [4, 129–141].
зачастую под шопингом понимается не просто покупка товаров, а весь ком-
плекс услуг, включающий также и попутные развлечения (рестораны, кафе, кино 
и пр.) [13, 14]. Таким образом, в данном случае выделяется не только утилитарная 
функция шопинга, но он рассматривается как один из видов проведения досуга, 
который состоит в посещении развлекательных мест, что означает совмещение 
отдыха с покупками. 
в отечественной социологии изучением потребительского поведения и соб-
ственно шопинга активно занимается в. И. Ильин. По его мнению, шопинг [6] — 
это не только традиционный процесс выбора товара, но и посещение торговых 
центров как музеев современной культуры, храмов. Также шопинг понимается им 
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как форма досуга и как инструмент конструирования идентичности. Действитель-
но, зачастую для посетителей торговых центров интересен не сам процесс выбора 
товаров, для них становится важным факт погружения в мир красивых вещей. 
Проводя время в торговых центрах, люди начинают причислять себя к опреде-
ленной группе и соглашаются с ее идеологией. в данном случае этой группой 
становятся шопоголики, которые являются зависимыми от занятий шопингом. 
 Шопинг многими исследователями рассматривается и как форма потреби-
тельского поведения личности. Как отмечают Е. немкова и а. рыс, «шопинг — 
это вид потребительского поведения, при котором человек имеет возможность 
индивидуального выбора при принятии решения о покупке» [9]. Таким образом, 
данными авторами делается акцент на потребительской сущности шопинга. он 
характеризуется ими как один из элементов потребительского общества. однако 
в данном определении шопинга делается упор лишь на стадии принятия решения 
о покупке, при этом игнорируются возможность влияния на человека внешних 
факторов до совершения покупки, сам процесс потребления и пр.
в «новом словаре иностранных слов» шопинг определяется как «посещение 
магазина с целью совершения покупок; процесс покупки» [5, 731]. в данном 
определении акцентируется внимание лишь на утилитарной функции шопинга, 
не учитывается то, что может предшествовать процессу совершения покупки.
л. П. Крысин под шопингом понимает «посещение магазинов с целью покуп-
ки каких-нибудь товаров (обычно во время поездок за границу)» [7, 267]. Таким 
образом, он связывает шопинг с внешним туризмом, что сужает данное понятие.
рассмотрев теоретические подходы к рассмотрению шопинга, дадим дефи-
ницию данного понятия. Шопинг — вид потребительского поведения личности, 
ориентированный на свободное времяпрепровождение личности, включающий 
весь комплекс услуг, начиная от принятия решения о покупке товара до развле-
чений, сопутствующих этому процессу.
Перейдем к анализу факторов, влияющих на занятия шопингом горожанами. 
Под факторами мы понимаем совокупность условий, влияющих на поведение 
человека при занятии шопингом.
 Исследование показало, что гендер является одним из главных факторов, 
влияющих на респондентов при занятии шопингом. Шопинг имеет «гендерный 
характер»: женщины испытывают удовольствие от занятия шопингом, в то время 
как мужчины относятся к нему отрицательно.
Мужчины склонны воспринимать шопинг как деятельность, попадающую 
под категорию «работа». Поэтому они ожидают, что соответствующие стандарты 
оценки — рациональность и эффективность, принятые в сфере оплачиваемого 
труда, — могут быть применены для оценки и этого вида деятельности: «Шопинг не 
мужское занятие, терпеть не могу ходить по магазинам. Приходится это делать 
с женой. Воспринимаю его как необходимость, как тяжелую работу» (андрей, 
36 лет, посетитель Меги). Женщины, наоборот, понимают шопинг как приятную 
деятельность и отвергают любую утилитарную или инструментальную функцию 
шопинга. они высоко ценят сам процесс посещения магазинов, независимо от 
того, купили они что-либо или нет. Для них процесс посещения магазинов имеет 
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высокую «эмоциональную» ценность, представляется развлечением и способом 
проведения досуга: «Для меня шопинг — это релакс. Он необходим как воздух. Когда 
я прихожу в Мегу или Гринвич, то погружаюсь в эту атмосферу, Играет музыка, 
ты видишь красивые вещи, их можно примерить. К тому же можно перекусить, 
пообщаться. А если бываешь в Гринвиче или Радуга-парке, можно сходить в кино, 
прекрасно провести свое свободное время. Мы с подругой можем часами проводить 
время здесь. А когда скидки… Можно купить много красивых вещей!» (анна, 38 лет, 
посетитель Меги). 
 Таким образом, для большинства женщин (70,0 %), занимающихся шопингом, 
он представляет собой не только поход в магазин и покупку вещи, но и нередко 
так называемый «оконный шопинг». Исследование показало, что женщина может 
прийти в магазин безо всякого намерения что-либо приобрести, а лишь с целью 
посмотреть на вещи, чтобы тщательно спланировать свои следующие покупки. 
Как отмечает Д. слэтер, поход в магазин с целью посмотреть, померить, но при 
этом не совершить покупку и есть «оконный шопинг» [15, 121]. «оконный шо-
пинг» — новый тренд в проведении досуга населения современного российского 
мегаполиса. Исследование зафиксировало: женщины чаще всего приобретают 
вещи сентиментального значения, приносящие им ощущение эмоционального 
комфорта (модная одежда, косметика и пр.). Мужской шопинг чаще всего подра-
зумевает покупку техники, электроники, автомобилей и других товаров. При этом 
мужчин практически не интересуют внешняя, эстетическая составляющая товара, 
им важны его функциональность, качество. на это указало 60,0 % респондентов. 
Женщины при выборе вещей руководствуются цветом, формой и другими характе-
ристиками товара, поэтому способны получать удовольствие от процесса выбора.
Исследование показало, что важными факторами, влияющими на занятия 
шопингом при выборе товара, являются скидки и качество товаров. однако они 
по-разному влияют на мужчин и женщин. оказалось, что для женщин прежде 
всего важна цена (85 %), а для мужчин — качество товара (83 %).
Для половины (51 %) респондентов качество обслуживания также имеет 
большое значение, а следовательно, является важным фактором, влияющим на 
занятия шопингом. Это связано прежде всего с тем, что для посетителя магазина 
важно, чтобы ему было уделено достаточно внимания и уважения со стороны 
продавца, независимо от факта покупки. Продавцы являются своего рода по-
мощниками в удовлетворении потребности покупателя во внимании, а приобре-
тение товаров — условие получения внимания и проявления чуткости со стороны 
продавца. в этих случаях очень часто товары не так важны как внимание. здесь 
можно говорить о компенсаторной функции шопинга. 
Бренды также имеют влияние на потребительское поведение при занятии 
шопингом. Под брендом понимается не сам материальный товар, а то воздействие, 
которое он оказывает на реципиента. Человек может забыть название бренда, 
его логотип или слоган, но в подсознании у него все равно сформирована некая 
ассоциация. Качество конкретной вещи не имеет значения, потому что бренд 
давно вышел за пределы материальных потребностей, — в современном обще-
стве бренд способен формировать образ жизни человека, влиять на его систему 
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взглядов. выбирая брендовый товар, посещая брендовый ресторан, бутик и пр., 
человек автоматически включается в социальный круг обладателей товаров со-
ответствующего бренда. 
все чаще подтверждается мнение Т. веблена [3] и Ж. Бодрийяра [1] о том, что 
сегодня и в современной россии при покупке какой-либо вещи, помимо ее самой, 
человек приобретает некие социальные характеристики: «Обладание брендовыми 
вещами, посещение брендовых мест способно повысить мой статус в глазах дру-
гих. Особенно это связано с одеждой, обувью, косметикой, украшениями… Даже 
машина. Дорогие брендовые вещи я покупаю уже 5 лет. Не могу представить, что 
буду носить не брендовые, посещать не брендовые магазины… Но есть и другие 
люди, которые не делают этого» (Ксения, 29 лет, посетитель Меги). Мы видим, 
что, достигая определенного социального положения, человек вынужден приоб-
ретать дорогие брендовые вещи, посещать определенные места для поддержания 
социального статуса. Таким образом, шопинг с помощью бренда свидетельствует 
о том, что «все мы — потребители», с одной стороны, делая упор на потребитель-
ской основе единства тех, кто им занимается, а с другой стороны — на инаковости, 
подчеркивая, «что есть и другие, которые не входят в данный круг». а что же 
делают «те другие» при занятии шопингом? 
Как известно, у многих знаменитых брендов есть недорогие аналоги, товары не 
столь известных брендов. внешне они очень похожи на оригинал, но отличаются 
материалом изготовления и качеством. Изготовлением таких вещей знамениты 
крупные спортивные магазины с товарами собственного производства. они не 
уделяют большого внимания разработке стиля для новых вещей, копируя уже су-
ществующие на рынке. но свою продукцию они изготавливают из более дешевых 
материалов, благодаря чему достигается привлекательная для покупателя цена. 
Именно «для тех других», как отмечает наша информантка, и предназначены они 
при занятии шопингом: «Шопинг — это поход в магазин. Для этого не нужно никакой 
цели, собрались с девчонками и пошли. Это же лучше, чем ходить по улицам. Иногда 
что-нибудь и купишь… Ходим 2–3 раза в неделю. Мы не ходим в дорогие бутики, так 
как на это надо много денег. А если хочется купить модную вещь, то можно купить 
и подделку, главное модно и красиво выглядеть. Все так делают» (Ксения, 20 лет). 
Таким образом, мы видим, что шопинг с помощью бренда и «антибренда», с од-
ной стороны, стирает социальные, профессиональные, возрастные, поселенческие 
и прочие различия между людьми, интегрируя людей в единое целое, создавая 
мнимую специфическую идентичность: «все мы едины в одном», навязывая тех-
нологию подражания. с другой стороны, шопинг формирует статусные группы, 
позволяет человеку проявить свою индивидуальность, обещая подчеркнуть его 
непревзойденный и уникальный стиль, четко формируя идеал, к которому необхо-
димо стремиться. в целом же шопинг с помощью бренда предоставляет человеку 
выбор — к какой группе человек должен стремиться.
особую позицию среди факторов, влияющих на занятие шопингом, занимают 
средства массовой информации, а точнее реклама в средствах массовой информа-
ции — в Интернете (45 %), на телевидении (23 %), в уличной и щитовой рекламе 
(18 %), в журналах и газетах (13 %) и т. д.
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Качественная реклама интенсивнее влияет на сознание людей, особенно на 
тех, кто предрасположен к всевозможным формам зависимости. реклама в со-
временном обществе присутствует повсюду, и она беспрерывно внушает людям 
необходимость жить жизнью, полной удовольствия, которая возможна лишь при 
покупке вещей. она влияет на подсознание человека и программирует его на 
покупку тех или иных вещей, стимулирует занятия шопингом. Производители 
реализуют свой товар на рынке, прибегая к помощи рекламы. Под ее воздействи-
ем человек становится не способным критически оценивать ситуацию. реклама 
оказывает влияние на человека, на его действия, минуя его разум и волю. она с по-
мощью средств массовой информации влияет на настроение и чувства человека, 
побуждая его к ненужным и бесполезным покупкам, действиям, копированию не 
свойственного ему образа жизни. в связи с этим сегодня в россии формируется 
новая идеология шопинга, что, в свою очередь, является реализацией заказа 
производителей товаров: «Реклама показывает то, как надо жить, одеваться, 
какую музыку слушать… Когда я вижу рекламу в журналах, по телевизору, то 
мне сразу же хочется пойти в Мегу или Гринвич, купить вещь, а если нет денег, 
то примерить, посмотреть, возможно, когда-нибудь и купить ее. Люблю читать 
гламурные журналы. А когда ты ходишь на шопинг, то наши серые будни рас-
крашиваются в разные цвета. Жизнь становится интереснее» (Марина, 25 лет, 
посетитель Меги). Таким образом, с одной стороны, реклама побуждает человека 
к занятию шопингом и совершению зачастую ненужных и бесполезных покупок, 
с другой стороны, формирует чувство сопричастности человека к шопингу через 
просмотр журналов, телевизионных передач, Интернет, в которых описывается 
и иллюстрируется красивая жизнь.
уровень дохода также является одним из важнейших факторов, влияющих 
на занятия шопингом. Исследование показало, что большинство опрошенных 
(70,0 %) имеют средний и высокий уровень дохода. Именно они	предрасполо-
жены воспринимать шопинг как форму досуга. Это объясняется тем, что данные 
респонденты чаще всего посещают магазины и торгово-развлекательные центры 
с целью проведения досуга, чем просто ради покупок. они совмещают покупки 
с посещением кафе, кинотеатров, ресторанов, которые размещены в торговых 
центрах. 
одним из важных факторов, влияющих на занятия шопингом респондента, 
является референтная группа. советы знакомых и друзей влияют на выбор ка-
кого-либо товара либо магазина в 54 % случаев: «Они [друзья] точно подскажут, 
где предлагаются скидки, где лучше провести время» (Марина, 25 лет, посетитель 
Меги).	Исследование показало, что респонденты нередко консультируются 
у своих друзей и членов семьи для получения информации о товарах, о том, где 
лучше заняться шопингом. в результате советы знакомых и друзей влияют на 
потребительский выбор покупателя: «Доверяю знающим друзьям и знакомым, 
которые часто покупают товар какой-либо марки и могут сравнить несколько 
марок» (алена, 24 года, посетитель Меги).
Исследование зафиксировало, что большой ассортимент товаров является 
важным фактором, влияющим на занятия шопингом. Для половины опрошенных 
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имеют немаловажное значение магазины, в которых представлен большой ассор-
тимент товаров. Это позволяет им быстро и удобно приобрести все необходимые 
товары в одном месте, сравнивая цены и характеристики товаров, т. е. «позволяет 
выбрать вещь одной модели, например, но другого цвета» (алена, 24 года, посе-
титель Меги).
новинки также играют немаловажную роль при занятии респондентов шо-
пингом (50 %): «…необходимо посмотреть на новинки. И получаешь абсолютно 
новые ощущения, новое настроение. Ты в курсе всего. Не обязательно покупать, 
но знать всегда надо» (алена, 24 года). Итак, новинки способствуют получению 
новых ощущений при занятии шопингом. новинками становятся товары или про-
дукты, которые для некоторой части вероятных потребителей являются чем-то 
новейшим: «Мне интересно походить, посмотреть, какие новые коллекции появи-
лись в магазинах» Новинки раньше всего начинают распространяться в торговых 
центрах городов, только затем в малых городах и в сельской местности» (Ксения, 
20 лет, посетитель Меги). Исследование показало, что на восприятие новинки 
также оказывают влияние ее характеристики (цена, достоинства, наглядность 
и т. д.). на это указали 65,0 % опрошенных. 
сорок процентов респондентов выделили такой фактор, который немаловажен 
в мегаполисах, как близость магазина к жилью. То есть для опрошенных важен 
факт экономии времени, так как во время шопинга люди, проводя значительное 
время в торговых центрах, физически устают. однако, как мы уже отмечали выше, 
большинство торговых центров находятся на окраине мегаполисов, что препят-
ствует занятию шопингом одной четвертой части респондентов. Поэтому данный 
фактор неоднозначно влияет на шопинг. сегодня начала распространяться прак-
тика размещения торговых центров ближе к центру мегаполиса, чтобы у многих 
его жителей существовала возможность посетить торговые центры после работы, 
учебы и т. д., при этом не совершая дальние поездки на окраину города. 
Проводя исследование, мы не предполагали, что такой фактор, как музыка 
в торговом центре, может стать одним из ведущих факторов, влияющих на занятия 
респондентов шопингом. однако почти треть опрошенных отметили, что чаще 
всего обращают внимание на приятную музыку. Для них главное — ощущение 
ритма «магазинной жизни». они растворяются в музыке: «Музыка держит тебя 
на позитиве… ты можешь подвигаться в одежде при ее примерке. Музыка повы-
шает настроение» (анна, 38 лет, посетитель Меги). 
Таким образом, музыка способствует поднятию настроения, получению новых 
ощущений. она влияет на продолжительность времени, которое покупатель про-
водит в магазине, на количество покупаемого товара, а также на будущий поход 
именно в данный магазин. Правильно подобранная музыка привлекает людей 
в магазины, выигрышно позиционирует данный магазин среди остальных мага-
зинов и способствует более длительному пребыванию в нем покупателя: «Если 
музыка совпадает с моим настроением, то она сильнее укрепляет мое намерение 
что-нибудь приобрести. Приятные мелодии способствуют тому, что я забываю 
о проблемах и неприятностях. В такой торговый центр хочется еще раз прийти 
на шопинг. Поэтому я люблю Мегу, Гринвич (алена, посетитель Меги, 24 года).
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Продолжительное время работы магазинов также было выделено опрошен-
ными среди факторов, влияющих на занятие шопингом. на данный фактор ука-
зали 19 % респондентов. Это связано с тем, что для горожан важна возможность 
посещения магазина в удобное для них время. Как мы отмечали ранее, шопинг 
является и одной из форм досуга.
рассмотрев объективные факторы, влияющие на занятия респондентов шо-
пингом, перейдем к анализу субъективных факторов.
Интерес к занятию шопингом также влияет на поведение покупателей. о том, 
каким образом он влияет на посетителя торгового центра, можно судить по частоте 
посещаемости магазинов, средней сумме, которую тратит покупатель при одном 
посещении. Исследование показало, что каждый десятый респондент занимается 
шопингом как минимум один раз в неделю, каждый четвертый — два-три раза 
в месяц, каждый третий — один раз в месяц. Как видим, у горожан достаточно 
высокий уровень интереса к занятию шопингом.
личный опыт тоже влияет на занятия шопингом. Если в конкретном магазине 
предлагаются «хорошие скидки и качественный товар» (Евгения, 21 год, посе-
титель Меги), то покупатель часто посещает этот магазин, приходит в него для 
занятия шопингом либо когда он лоялен к товарам конкретной марки: «предпо-
читаю уже знакомые марки» (александра, 26 лет, посетитель Меги). Исследова-
ние показало, что респонденты, которые имеют личный опыт занятия шопингом, 
занимаются им чаще (60,0 %), более удовлетворены им (48,0 %). они совмещают 
покупки в магазинах с походами в кино, кафе. Для них шопинг в большей степени 
является досугом (65,0 %).
 Проведенное исследование позволяет сделать следующие выводы.
 Исследование зафиксировало, что в современной россии значительно уве-
личивается время населения, отводимое на все, что связано с потреблением. При 
этом речь не идет об удовлетворении насущных потребностей, без которых не 
может существовать человек. Достаточно много времени отводится человеком на 
то, что окружает само действие потребителя: изучение ассортимента товаров, по-
иск информации о товаре в Интернете, собственно покупка товара. Параллельно 
с этим наблюдается увеличение времени населения на действия, сопутствующие 
покупке товара, — походы в кино, кафе и пр. Таким образом, шопинг активно 
входит в российскую действительность, становится не только формой потреби-
тельского поведения населения мегаполиса, но и способом проведения досуга, 
своеобразным стилем жизни. 
 Шопинг имеет ярко выраженный гендерный характер (до 80,0 % случаев им 
занимаются женщины). 
 «оконный шопинг» — новая тенденция в проведении досуга населения рос-
сийского мегаполиса.
 на занятие населения мегаполиса шопингом влияют объективные (гендер, 
уровень дохода населения, скидки, качество товара, бренд, большой ассортимент 
товаров, качество обслуживания, средства массовой информации, реклама, бли-
зость магазина к месту проживания, референтная группа, музыка) и субъективные 
факторы (интерес человека к занятию шопингом, личный опыт занятия шопингом). 
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 Исследование зафиксировало факт возрастания числа тех, кто значительное 
время проводит в моллах, супермаркетах, торговых центрах, делая незначитель-
ные покупки или не делая их вообще. равные возможности посещения этих мест 
в какой-то степени компенсируют их неравенство в других социальных сферах, — 
здесь они чувствуют себя людьми, «равными другим». Шопинг стирает профес-
сиональные, статусные, возрастные, поселенческие различия между людьми, де-
персонифицирует личность. становится очевидной новая тенденция социальных 
последствий шопинга для населения мегаполиса: некоторое снижение остроты 
социальной напряженности и психологическое нивелирование резкой имуще-
ственной и социальной дифференциации современного российского общества.
 весьма существенное значение имеет знаково-символическая составляющая 
шопинга для населения российского мегаполиса — формирование «идолов», иде-
алов, к которым необходимо стремиться, формирование технологии подражания.
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